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RÉSUMÉ
Cette étude tarte de conçrendre les difFérences d'appréciaticm de la publicité provocatrice
par les consommateurs. Pour ce faire, elle s'appuie sur le concept de soi ("self-concept"), un
ccaistruit déjà fort utilisé dans la recherche en publicité.
Dans un premier temps, nous définissons la publicité provocatrice et la notion de concept
de soi, puis nous présentais l'essentiel de la recherche déjà effectuée autour de ces deux coic^ts.
Enfin, nous justifions l'utilisation de ce concept dans une taitative d'explicatiai de l'interprétatiai
des publicités provocatrices.
Dans un deuxième tenqis, nous élaborais sur la démarche de recherdie empirique
effectuée. Une aiquête fut maiée auprès de 166 r^cxidants qui devaiait évaluer une annaice, -
parmi quatre qui variaiart en terme de niveau de provocation - après avoir rqxxidu aux questions
mesurant leur concept de soi actuel, idéal et social.
Les résultats indiquent, d'une part que les anncxices provocatrices semblent supérieures à
l'annonce "standard" ou classique pour attirer l'attention et entraîner une meilleure mémorisatiai
de la marque. Par centre, les hypothèses relatives à la caigruence entre le concept de soi et les
annonces publicitaires provocatrices ne peuvart être acceptées sans réserve : l'efiFet attaidu est
significatif pour l'annaice classique, mais non significatif pour les annonces provocatrices.
Ajoutons que l'annonce provocatrice utihsant le sexe comme axe de provocation affiche im
comportemart distinct qui laisserait supposer que la stratégie pubhcitaire utilisant le sexe est
différarte de la stratégie publicitaire utilisant la provocation.
Par contre, l'hypothèse qui s'appuie sur l'écart artre le caicept de soi actuel et le caicqrt
de soi idéal, im écart qui traduit un état de "déséquilibre" à l'intérieur de la structure de
persamalité de nos rqxxidants, sanble davantage se vérifier - même si les résultats ne sait pas
aussi statistiquement significatifs que nous l'aurions espéré, sans doute en raison du petit nombre
de rqiondants. Mais nais pouvons quand même suggérer de poursuivre les recherches à partir de
ce ccmstruit.
D nous est daic permis de conclure que les réactions à la provocaticai en publicité
semblent obéir à des impératifs de segmentatiai, et que le concept de soi - et ai particulier,
l'écart aitre le caic^t de soi actuel et le concept de soi idéal - est im outil de segmaitation
intéressant et prometteur.
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Introduction
Chaque jour de nombreuses publicités cherchait à attirer notre attention. Certaines scmt
banales, d'autres plus qu'originales. Néanmoins cm ne peut rester indifférent à ce mode de
commimicaticm qui frise parfois la performance artistique. Pour se sortir de cette jungle d'images
et de slogans, certains publicitaires n'hésitent pas à recourir à la publicité-choc, à la publicité qui
provoque, cjuitte à ne même pas mcmtrer le produit qu'ils vaident. La pubhcité s'éloigne dcmc de
la vente et déviait de plus ai plus un support à la notoriété. Le ccxisommateur, au lieu de voir la
pubhcité provcxatrice comme une source d'informaticm sur le produit, s'identifie peut-être
maintenant à l'image projetée par l'entreprise. Cette pubhcité provocatrice ai plus de transgresser
des normes et des tabous, est distmctive et ambiguë (Vézina et Paul 1997). Cette ambiguïté laisse
place à de nombreuses interprétations d'im même message publicitaire et l'cm pourrait même
ajouter que c'est ce cpii ai feit sa force.
Mais sur quelle base les ccmsommateurs aimait-ils ou ncm ces pubhcités, et pourquoi
certains individus s'y idoitifient-ils? Le ccmc^ de soi, c'est à dire la mesure dans laquelle les
consommateurs se perçoivent comme caiformes à ce qu'ils sont, à ce qu'ils souhaitait être et à ce
qu'ils croioit être aux yeux des autres, pourrait peut-être nous fournir quelques pistes à ce sujet
(Sirgy 1980).
Comme la pubhcité a toujours joué sur l'idéal, sur les aspirations plutôt que sur la réalité
- et elle a d'ailleurs été passablement critiquée à cet effet (Belk et Pollay 1985, Richins 1991) - il
va donc de soi que l'cm s'attarde à cette dimoisiai idéaliste ou idéalisante propre à la pubhcité.
C'est ce que nous ferons dans la présente recherche en nous intéressant aux réactions
individuelles face à la publicité provocatrice.
Dans le prochain chapitre, nous nous attardercms tout d'abord à décrire le concqpt de
provocation en publicité et celui de concept de soi, pour ensuite intégrer ces deux notions dans
notre cadre concq)tuel. Ce cadre ccmcqjtuel fera l'objet du chapitre 2 et nous permrttra de
formuler quelques hypothèses de recherche que nous chercherons à vérifier empiriquement. Par la
suite, nous présoiterais la m^odologie suivie lors de cette recherche empirique, pour ensuite
nous pœcher sur les résultats obtenus. Le demier chapitre du présait mémoire sera ccaisacré aux
limites de la recherche et aux avaiues de recherche à poursuivre dans le futur.
Chapitre I
Provocation en publicité et concept de soi
UNE REVUE DE LITTÉRATURE
1. Provocation en publicité et concept de soi : une revue
DE LITTÉRATURE
On peut raisonnablement croire que les réactions fece à la publicité provocatrice,
réactions souvwit extrêmes et polarisées, varient selon le concept de soi et plus spécifiquement
selcMi les écarts entre les diverses dimensions du concept. Dans ce chapitre, nous vous
présaiterons le c<xicq)t de provocation m publicité et le c(»cq)t de soi pour aisuite taiter de
décrire les liens qui pourraient les unir.
1.1 Publicité provocatrice
La publicité est un sujet auquel on s'intéresse beaucoup et ce dq>uis longtemps.
Cependant, la provocation en publicité est un sujet nouveau sur lequel peu se sont paichés. A ce
jour, (XI définit la provocaticn en publicité comme étant :
"le recours délibéré dans le contenu d'im message publicitaire à des stimuli
qui devraient surpraidre et (dioquer une partie de l'audience à cause de leur
niveau de distinction, d'ambiguïté ou d'incongruité et parce qu'ils référait à
des valeurs, des normes ou transgressent des tabous qui ne sont
habituellemoit pas défiés ou transgressés dans la publicité" (Vé2dna et Paul
1997, page 179).
Vézina et Paul notent également qu'une exposition à un appel extrêmement provocateur
semble amaier des réactions négatives à court terme. Cependant, l'ouverture d'esprit manifestée
généralement par certains consommateurs envers la publicité provocatrice combinée avec l'impact
cognitif très fort de ce type de stratégie (surtout en terme de mémorisation) peut amener un
renversement vers des effets plus positifs à moyen et long terme.
Venkat et Hanna (1995), proposent égalemait une définiticsi d'un appel choquant : il
s'agit pour eux d'un appel qui attire l'attaiticxi par l'utilisation d'images inamfortables,
dérangeantes ou oflmsantes (ccxitraires aux normes sociales) placées dans un contexte inattendu
pour l'audiaice. Toujours selon Venkat et Haima (1995), une publicité ccntoîant une image
provocatrice, n'ayant aucun liai direct avec le produit, peut être efiBcace. Son efficacité dq^end
d'abord et avant tout du contexte dans lequel la publicité est placée.
Mais comment les consommateurs intègreat-ils ces images publicitaires dans leur image
propre? La théorie du ccmcept de soi est une piste intéressante que nous nous pressais de
suivre.
1.2 Concept de soi
La Aéorie du conc^t de soi, dont les ftmdements peuvait être attribués à des
psychologues motivaticmnistes comme Rogers ou Maslow, peut apporter des rq)(sises, aux
questions que l'on se pose ai marketing, sur les liais qu'un individu dierche à créer entre l'image
qu'il a d'un produit et celle qu'il a de lui-même (Brée 1994). Elle découle, entre autres, des
recherches de Freud sur l'ego.
La théorie du conœpt de soi réfère à ; " la façon dont la personne se perçoit, à un
ensemble de caractéristiques, de traits persormels, de rôles et de valeurs etc... que la
personne s'attribue, évalue positivement ou négativement et reconnaît comme faisant
partie d'elle-même, à l'expérience intime d'être et de se reconnaître en dépit des
changements" (L'Écuyer 1994. p. 45).
Cette défïniticai s'apparoite à celle du psychologue Rosenberg que l'on cite gàiéralement
à ce sujet. Rosenberg (1979) définit le concept de soi comme étant la totalité des paisées et des
sentiments par lesquels lui individu peut se décrire comme un objet.
Le c<Micq)t de soi se définit d<Hic comme un ccncqjt muhidimensicnnel, qui passe par un
processus d'apprentissage actif, interactif et ccmtinu. C'est un concept stable et oxisistant, qui
existe dans un but précis, celui de protéger et de rdiausser l'ego de l'individu. Finalement, c'est un
concqjt unique qui promeut l'individualisme et ses effets peuvent être positife comme négatife.
1.3 Recherches effectuées en marketing sut le concept de soi
1.3.1 Émergence du concept de soi en marketing
Au milieu des années 60, le omcept de soi commaice à émerger en maiiceting, plus
spécifiquement dans l'étude du comportement du OHisommateur. Mais il feut attendre la moitié
des années 70 pour que le concqjt prenne vraimait sot essor. La littérature sur ce COTcept en
comportement du consommateur est, pour citer Sirgy (1982), fragmentée, incdiérente et
hautement diffuse. Son article permet par contre de cemer les diverses théories et recherches
effectuées sur le ccmcept et d'en faire une critique.
L'attrait pour le concept de soi débute avec les travaux de Levy (1959) quand celui-ci
affirme que l'acte de ccmsommer est un comportemait symbolique parfois plus important pour le
consommateur que les bénéfices fonctionnels du produit. Ces travaux découlaient de la théorie de
l'amélioration individuelle du soi ("self-aihancemait") de Rogers (1951). Puis, ai 1967, Grubb et
Grathwol élaborait le premier modèle formel du concept de soi en comportemart du
ccKisommateur ; il existerait une relaticm réciproque aitre l'image du produit et l'image de soi du
consommateur.
1.3.2 Différentes définitions du concept de soi
A partir de ce momart, ai assiste à une éclosion des définitiois du coicqit de soi.
Premièrement, une définition unidimaisiainelle du conc^t émerge, le coicqit de soi actuel : ce
que je suis (e.g. Birdwell 1965, Grubb et Hupp 1968, Allison et al. 1980). Puis, l'on a droit à une
définition bidimaisic»melle du concept, le concept de soi actuel et le concept de soi idéal ; ce que
je suis et ce que je voudrais être (e.g. Dohch 1969).
Par la suite, Sirgy (1980), ajoute une troisième dimension. Le concept de soi social ; ce
que je crois que les autres pensait de moi et ce que je voudrais que les autres paisent de moi.
De leur côté, Schenk et Holman (1980) font la synthèse de toutes les dimensiois dans un
caicept de soi situatiomel adaptif c'est-à-dire la percqptiai du soi que le coisommateur souhaite
que les autres aient de lui (Lee 1990). Cette définition du conœpt de soi découle du fait que les
persœines semblent agir pour créer l'identité sociale situationnelle disponible la plus socialement
désirable à cause du motif d'estime de soi. Il s'agit donc d'un soi oriaité socialement.
De cette définition découle celle du schéma de soi ("self-schemata"). Il s'agit de
structures cognitives développées pour comprendre, expliquer ou intégrer nos propres
comportements dans un domaine particulier (Markus 1977). Un schéma de soi intègre toute
l'informaticMi cmnue à propos du soi, dans un domaine d(xmé, dans ime structure systématique
(Markus et Saitis 1982).
Plus récemment, Belk (1988) ainsi que Hill et Stamey (1990) eiqilorent le crmcept de soi
étendu ("extanided-seir), le premier dans une recherche sur les possessiOTS, les seamds sur les
sans-abri. Le concept de soi étendu comprend le corps, les processus internes, les idées et les
expériences ainsi que les personnes, oidroits et choses pour lesciuels c» prouve un attachemoit.
Il serait donc possible que les anncmces publicitaires fessent égalemait partie de ce ccHicept de soi
^endu.
Finalement, Morgan (1993), étudie les "soi" possibles ("possible selves"). Elle cmait que
la feçcn dcxit chaque perscmne voit scxi soi est influencée non seulemait par les images présaites
du soi mais également par le passé et les visions ciue l'on a du futur. Elle conclut ckmc c^u'il existe
plusieurs "soi" possibles. Quinze ans plus tard, on ne peut dcxic que donner raiscm à Sirgy qui
affirmait m 1982 que la prolifération de construits sur le conc^ de soi est la base de certains
problèmes de recherche dans le domaine du concqjt de soi en maiketing. A défaut d'unanimité, et
parce qu'il s'agit d'un des mcxièles les plus utilisés et des plus fecile à mesurer, nous utiliserons
dcxic la défmiticm du ccxicept de soi telle que présentée par Sirgy. Le coocqit de soi est donc.
dans le cadre de la présente recherche, ce que je suis, ce que je souhaite être et ce que je crois être
aux yeux des autres.
1.3.3 Principales recherches effectuées
Les principales recherches effectuées jusqu'à maintenant portait principalement sur la
relaticxi entre les diverses dimensions du concept de soi, la congruoice de l'image du produit et
des dioix effectués par les ccmsommateurs, ainsi que sur les variables modératrices de cette
relation.
1.3.3.1 Congraence
Dans une étude parue ai 1995, Hong et Zinldian explorait le concept de soi et l'efficacité
publicitaire. Leur hypothèse est que les publicités ccaigruoites avec le caicept de soi du
consommateur sont d'une plus grande efficacité, en terme de mémorisation de la marque, de
l'attitude aivers la marque et d'intaitiai d'achat, que celles qui ne sont pas coigruaites. Us
définissent la amgruence comme étant le degré avec lequel l'expressioi publicitaire coïncide avec
le conc^ de soi. Dans le cadre de leur étude, Hcxig et Zinkhan ont utilisé les dimaisiois
d'introversion et (fextraversion comme mesure du ccncept de soi. La notion de concqit de soi
actuel et idéal a égalemait été abordée. Leurs résultats démontrent que la mémorisaticai de la
marque ne semble pas affectée par la congruence avec le concept de soi du consommateur. Par
COTtre, la préferaice pour la marque et l'intaition d'achat semblait influencées par la COTgruaice
du soi avec la publicité. Finalement, leur étude leur a permis de bâtir un modèle qui relie
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l'expression publicitaire et le concept de soi. C'est ce modèle, présenté à la section 1.3.4, qui
nous servira de cadre conceptuel.
L'étude de Hcmg et Zinkhan (1995) s'intégrait dans une série d'études parues depuis la fin
des années 60. En 1968, l'étude de Gmbh et Hupp, sur la sélection d'une marque d'automobiles,
amcluait que le consommateur d'une marque particulière avait un ccwicept de soi similiaire au
concept de soi attribué aux autres consommateurs de la même marque. Quelques mois plus tard,
Dolich (1969) prqjosait une étude sur les marques de bières, de cigarettes, de savonnettes et de
pâtes à dents. Il concluait que les répaidants tendait à préférer des marques qu'ils évaluent
comme étant similaires à eux. Puis, Bellenger, Steinberg et Stantcm (1976) oit eiqiloré les images
de magasin et trouvé que les cœisommateurs semblait sélectionner davantage les magasins qui
ont une <9er5onnalité» caisistante avec l'image qu'ils se font d'eux-mâne. Ils concluait, de plus,
que les marques préférées sont oxisistantes avec cette image de soi et qu'elles contribuait
également à son raifbrcement.
Plus récemment, cm s'est attardé à explorer non seulement les relaticns aitre le ccnc^ de
soi et les produits préférés par les consommateurs mais égalemait les relatiois aitre le ccmcept de
soi et les produits que possèdent déjà ces consommateurs. On doit aitre autres à Belk (1988) une
série d'études sur les possessicxis matérielles et le soi "^aidu" (" extaided-self "). Belk explique
qu'un des feits les plus important ai conçortemait du coiscmmateur est que nous sommes ce
que nous avais. Selon lui, avoir et être sent distincts mais indissociables au point de vue du soi.
Cela nous ramène à un des objectifs de notre étude, soit de vérifier si nous sommes ncai seulement
ce que nous possédons, mais aussi la publicité que nous aimcns.
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Finalement, Tepper (1994) explore la réponse des consommateurs âgés envers les
étiquettes "troisième âge". Son étude démontre que les ccrnsommateurs refusait ou accqitent
difficilement les étiquettes qui ne sont pas consistantes avec leur propre concept de soi. En effet,
les personnes âgées qui se décrivent comme étant jeunes et dynamiques auront de la difficulté à se
reconnaître dans les messages publicitaires où on leur appose l'étiquette troisième âge.
En somme, les achats des consommateurs seraient dcmc influencés par la percqitiai
qu'ils CHit d'eux-mêmes. Pour être amgruents, le consommateur tend donc à sélectiOTiner des
produits ou des magasins qui correspaident à son propre concept de soi peut-être pour minimiser
la dissonance cognitive. Ce processus de congruence semble grandement guidé par le besoin de
consistance propre, c'est-à-dire la toidance motivatiomelle à accepter l'information à propos de
soi qui est crxisistante avec ce qu'rai avait préalablemort établi (Wright, Claibome et Siigy 1992).
Toutes ces études montrent donc que peu inçorte quelle variable on relie au concqit de
soi, la réacticMi du caisommateur sera celle qui perm^ra une cOTgruoice artre l'actiœ posée et le
ccncept de soi. De même, toutes ces études oit exploré une ou l'autre des quatre dimoisions du
conc^t de soi ; le soi actuel, le soi idéal, le soi social et le soi social idéal. En général, dans ces
études, les hypothèses portaxit sur le crxicept de soi actuel et idéal sont supportées tandis que
celles reliées au caicept de soi social ou social idéal le sont peu ou modérémait. C'est pourquoi
nous nous attarderons principalonent dans cette étude au crxicept de soi actuel et idéal car il
semble que les consommateurs aient plus de difficulté à cemer ce que les autres pensent d'eux et
ce qu'ils voudraient que les autres poisoit d'eux.
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1.3.3.2 EsKme de soi
La théorie du concept de soi est donc gouvernée par deux principes : le désir d'atteindre
une consistance propre, mais aussi le désir de maintenir l'estime de soi (Assael 1995). Ce désir de
consistance et d'estime de soi peut parfois être COTiflictuel. Généralemoit, les omsommateurs
achètent des produits qui sont conformes à leur image de soi actuelle. Mais si leur estime de soi
est faible, ils auront taidance à acheter par rapport à ce qu'ils voudraient être et non par rapport à
ce qu'ils scMit {Assael 1995).
1.3.3.3 Variables modératrices
Les principales variables modératrices étudiées à ce jour SOTt ; la visibilité sociale du
produit, la personnalisation du produit et les besoins sociaux. La visibilité sociale du produit
semble, selon Munscsi (1974), être reliée au ccmcept de classe sociale. En effet, la préféraice
pour des produits à grande visibilité sociale chez les r^ondants de classes sociales supérieures
semble être reliée au oxicept de soi. Cqiœdant, chez les répondants de classes sociales
inférieures aucun lien n'a été perçu. Puis, selon Sirgy (1979,1980), la personnalisation du produit
(image forte, associaticm symbolique, image stéréotypée) joue un rôle modérateur sur la relation
oitre le concqjt de soi et les préférences et intentions d'achat. En effet, plus la personnalisation
du produit est forte, plus la relation oitre le ccmcept de soi et les préféraices et intaitions d'achat
semble être farte Enfin, Belch (1978) démontre que les intentions d'achat des personnes ayant de
grands besoins sociaux sont plus intimement reliées au concqjt de soi idéal (ce qu'ils voudraioit
être) qu'au concept de soi actuel (ce qu'ils scxit).
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1.3.3.4 Écarts entre les dimensions du concept de soi
Le concept de soi étant composé de diverses dimensions, il semble donc intéressant à
prime abord d'étudier les écarts entre ces difîéraites composantes. Ces écarts peuvent en effet
avoir de nombreuses conséquences. Deux persormes ayant des concepts de soi actuel identiques
peuvent avoir des comportements diamétralement cpposés si leur concept de soi idéal est d'une
part très proche de leur concept de soi actuel ou, au contraire, très éloigné. Les chercheiu-s n'cHit
dcmc pas négligé cet aspect du cotc^ de soi dans le cadre de leurs recherches. Bi 1969, Hamm
et CundifF concluaient que les individus ayant un grand écart aitre le concept de soi actuel et
idéal se décrivait eux-mêmes diôëreniment en terme de produit et ont des percqitiois différentes
des produits que les individus avec un petit écart aitre les deux. En psychologie, Duval et
Wicklund (1972) ont étudié l'écart aitre le ccMicqit de soi actuel et idéal. Selcxi eux, les individus
qui ont une grande introspection personnelle ont gàiéralement un grand écart entre leur concqit
de soi actuel et idéal car ils sont plus portés à s'interroger et à diercher les points qu'ils devraiait
améliorer. Gould (1993) quant à lui, tente d'eiqjhquer le pourquoi des écarts en utilisant les
concqits d'introspecticm persomelle ( " self-caisciousness" ) et de réactions aux normes sociales
(" self-monitoring" ). D conclut que les personnes qui oit un degré élevé d'introspection
perscmnelle et qui réagissent peu aux normes sociales ont un écart plus élevé entre lem concept de
soi idéal et actuel.
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1.3.4 Utilisation du concept de soi en marketing
Nous nous intéresserons maintenant aux aspects touchant plus précisément l'expressicm
et l'interprétation publicitaire. La définition du concept de soi que nous utiliserons dans le cadre
de cette étude découle évidemment de toutes ces recherches et définitions utilisées tant ai
marketing qu'en psychologie. Pour nous, il intègre les attitudes que nous entretenons envers nous
mêmes et il sera représarté dans le cadre de cette étude selon quatre dimaisions : le soi intime, le
soi social, le concept de soi actuel et le concept de soi idéal (Tableau 1).
Tableau 1 : Les quatre dimensions du concept de soi
Dimensitxis Ccmcept de soi actuel Concept de soi idéal
Soi intime Ce que je suis Ce que je voudrais être
Soi social' Ce que je crois que les autres Ce que je voudrais que les
pensent de moi autres pensait de moi
La relaticHi entre le ctxicqit de soi actuel et le concqit de soi idéal nous apparaît plus
particuhèremait intéressante. Les ccHisommateurs ont taidance à taidre vers cet idéal et pour y
arriver, ils achètait ou ccmsommait des produits, des services mais également des médias
(Hawkins, Best et Ccaiey 1995). Le omcept de soi idéal est rehé à l'estime de soi. En effet, plus
l'écart entre le ccaicqjt de soi actuel et le conc^ de se» idéal est inqiortant, moins l'individu
' Cette dimension ne sera pas utilisée dans le cadre de cette étude.
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possède une bonne estime de lui-même. L'étude de White (1969) est basée sur cet écart entre
l'actuel et l'idéal. White classe les insatisfaits en trois segments : (1) Les hautement msatisfeits
sont très insatisfaits de leur image et désirent de grands et irréalisables changements, (2) les
moyennement insatisfaits scmt parfois insatisfaits et veulent s'améliorer de manière réaliste et (3)
finalement, les feiblement insatisfeits qui sont sévères envers eux-mêmes mais qui tolèrent parfois
certaines ântaisies.
Hill et Stamey (1990) ajoutent que le concqrt de soi est une structure organisée
d'idaitités et d'attributs variés et de leurs évaluaticxis qui dérivent d'activités introspectives,
sociales et symboliques. Notre sais du moi est intégré dans les interactions et les rôles que nous
jouais dans la société. Notre ccaicqitiai de soi et l'estime de soi qui ai découle sont modelées par
les communications que nous recevons des autres et par les comparaisons avec les autres. Or, la
publicité gàière des comparaisons sociales ou du moins certaines incitations à la comparaison
(Richins 1991).
Toutes ces recherches sur les écarts entre les dimensions du coicqit de soi se concentrent
sur les coicepts de soi actuel et idéal mais seulement au niveau du soi intime. À notre
camaissance, cm n'a pas taité d'explorer les écarts entre le caicept de soi social actuel et social
idéal. De plus, dans la majorité des études sur le ccmcqit de soi, les ccmc^ts de soi idéal et actuel
sont inférés selon des classoneots de produits (descriptifs ou peu descrqrtifs) et ne sont pas
formellement mesurés. De plus, ces études sont, la plupart du temps, faites dans un contexte de
mesure de congruence d'image du produit et non dans un coitexte d'interprétaticm pubhcitaire.
Seuls, Hcmg et Zinkhan (1995) proposait, dans le domaine publicitaire, un modèle
concq)tuel pour e^qihquer la relation entre le concept de soi ^  l'efficacité publicitaire :
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Tableau 2: Concept de soi et efficacité publicitaire (Hong et Zinkhan 1995)
Exposition à l'annonce







Selcm, Hcxig et Zinkhan (1995), les anncmces axigruentes avec le cœic^ de soi idéal
sont donc plus efficaces pour produire des attitudes favorables aivers la marque annoncée que les
annonces consistantes avec le concqrt de soi actuel. De plus, les consommateurs semblent désirer
acheter des produits ccmgruents avec leur concept de soi idéal plutôt qu'avec leur ccmcept de soi
actuel.
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1.4 Concept de soi et publicité provocatrice
Il COTivieiît maintenant d'intégrer ces ccmsidérations sur le concept de soi avec la stratégie
publicitaire qui s'appuie sur la provocation.
Vézina et Paul (1997) «it suggéré un certain nombre de caractéristiques propres à la
publicité provocatrice. Une d'entre elles est qu'elle laisse place à diverses interprétatifs. En
sémiotique, chaque image est multiple ou "polysemous", ce qui inqjlique, subjacent à ces
signifiants, une chaîne flottante de signifiés dans laquelle cm peut ai sélectionner certains et en
ignorer les autres (Barthes 1985). Le consommateur choisit dfc Hang chacime des pubUcités
certains signes et ai délaisse parfois d'autres qui n'ont aucune signification pour lui. Selcm Mick
(1992), le COTsommateur aura tendance à choisir des signes qui correspondent à sa pr(çre
idaitité (concept de soi), ses connaissances sociales ou son héritage culturel. L'interprétation de la
publicité, provocatrice dans le cas qui nous intéresse, est donc d^aidante du sujet. C'est un
mcsiologue inteme dans lequel le ccnsommateur gàière, change et maintiart sa réalité individuelle
(Mick et Politi 1989). L'interprétation des divers codes de la publicité provocatrice par le
consommateur le ramàie donc inexorablemait vers l'introspection, la relatif au soi. Le cf cqit
de soi eiqiloré antérieuremait retrouve df c toute sa place dans cette taitative d'exphquer
l'interprétatif de ta provocatif ai publicité. Cependant, dans la présente étude, nf s laisserons
de côté les diverses interprétatifs possibles des atmfces publicitaires provocatrices pour nfs
cfsacrer aux réactifs évaluatives des consommateurs à l'aidroit de ces armf ces pubhcitaires.
Il reste dfc à arrêter notre choix sur fe dimensif du cfcqit de soi qui pourrait
expliquer des différences significatives dans l'évaluatif d'annf ces publicitaires provocatrices.
A cet eflfet, une autre caractéristique de la publicité provocatrice suggérée par Vézina et Paul
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(1997) peut nous aider ; la transgression de normes et de tabous. À travers leur conceptualisation
de la provocation en publicité, ces deux auteurs laissent aitendre que le succès de cette stratégie
dépend de sa capacité à faire ce qui ne se fait pas habituellement, à transgresser, donc, les normes
et pratiques habituelles. Par conséquent, on peut raisonnablement en déduire que plus un
(XMisommateur se sait (ou souhaite être) marginal par rapport à son environnemait social
dominant, plus il ou elle risque de réagir favorablement à une anncmce publicitaire qui adopte
une position hors-normes.
Une autre raison qui nous amàie à choisir cette dimaisicm "marginalité" raivoie à cette
taidance récente en marketing et en comportemart du consommateur qui ccnsiste à s'intéresser
aux minorités sociales et aux nombreuses sous-cultures qui coni|}osent la société moderne. On
observe donc un intérêt grandissant à l'endroit, par exemple, des consommateurs gais et
lesbiaines, des "skateboarders", des personnes handicapées, des consommateurs défevorisés
économiquement (incluant les sans-abris), et de nombreux autres groupes que l'on pourrait
qualifier de marginaux par rapport à la société dominante (ou « mainstream »). L'intér^ pour ces
groupes s'explique largement par la popularité croissante de la stratégie qui consiste non plus à
segmenter mais à cibler ("target") des groupes très spécifiques de oxnsommateurs à des fins
précises. Notre recherche pourra donc apporter une contribution à ce mouvement, du moins en ce
qui a trah aux réactions &ce à la publicité de ces consommateurs marginaux.
Chapitre II
Le cadre conceptuel et
LES HYPOTHÈSES DE RECHERCHE
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2. LE CADRE CONCEPTUEL ET LES HYPOTHÈSES DE RECHERCHE
Dans le présait chapitre, nous commencerons par rappeler les objectifs généraux de notre
étude, avant de présaiter le cadre concq^tuel qui, ultimemait, nous amàiera à formuler quelques
hypothèses de recherche pouvant nous permettre d'orienter notre recherche empirique.
ZI Les objectifs de l'étude
L'objectif principal de la présoite étude est de comprendre pourquoi certaines personnes
aiment la publicité provocatrice et d'autres pas. Plusieurs explications pourraient être avancées
ou eiqilorées mais nous avms dioisi de nous concentrer d'abord sur le concqrt de soi tel
qu'utilisé dans la recherche en pubUcité c'est-à-dire ai fcsiction de la coigruaice aitre l'armonce
et le coicqrt de soi.
2.2 Le cadre conceptuel
Le modèle de Hcaig et Zinkhan (1995) présenté à la secticm 1.3.4 du chapitre précédait
ccmstitue la base de notre cadre conc^tuel. Nous avons toutefois tenu compte des résultats
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obtenus dans l'étude de Hong et Zinkhan. Ainsi, nous avons exclu du modèle les considérations
que Hong et Zinkhan avaient au d^art au sujet des liens entre concept de soi et mémorisation des
amiOTces puisque leurs propres résultats ne supportent pas cette hypothèse. Nous nous sommes
donc ccmcentrés sur les liens entre le concept de soi et les aspects évaluatifs des annonces
publicitaires provocatrices.
Par ailleurs, étant donné que, dans une situation précise, une seule ou un petit nombre de
dimensions du concept de soi sont susceptibles d'opérer, Hong et Zinkhan (1995) recommandent
de se limiter à une seule dimoisicHi du concq}t de soi au moment d'investiguer ce construit de
feçon empirique. Dans le cas présart, et pour les raisons explicitées à la fin du chapitre
précédait, nous nous concentrerons sur la dimension marginalité à l'intérieur du concqit de soi de
nos r^caidants.
A partir de là, nous pouvais élaborer un certain nombre d'hypothèses de recherche qui
nous guideront dans notre recherche empirique.
2.3 Les hypothèses de recherche
La première hypothèse s'appuie sur l'idée de ccmgruence entre la symbolique véhiculée
par le message pubhcitaire - dans notre cas, la marginalité à travers la transgressiai de nonnes -
et le concept de soi.
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Hla : Les consommateurs qui se décrivent actuellement comme étant marginaux apprécient
davantage la publicité provocatrice que les autres consommateurs.
Hlb : Les consommateurs qui souhaitent idéalement être marginaux apprécient davantage la
publicité provocatrice que les autres consommateurs.
Par ailleurs, toujours rai nous appuyant sur le modèle de Hcxig et Zinkhan (1995) sur
les résultats de nombreuses autres recherches qui tendait à montrer qu'une attitude favorable à
l'endroit de la publicité (Aad) prédispose favorablement les consommateurs à acheter la marque
ainsi annoncée (Mitchell et Oison, 1981), nous proposais les hypothèses de recherdie suivantes ;
H2a : Les annonces provocatrices généreront une intention d'acheter plus élevée chez les
consommateurs qui se décrivent actuellement comme marginaux.
H2b : Les annonces provocatrices généreront une intention d'acheter plus élevée chez les
consommateurs qui souhaitent être davantage marginaux.
Il est cependant possible que l'appréciatioi de la publicité provocatrice ne d^aide pas
tant de la congruence (notion sous-jacente aux hypothèses précédoites) mais plutôt du Êiit que le
coicqit de soi peut être plus ou moins biai intégré diez quelqu'un. En efF^ il est possible que
certains consonmateurs se perçoivent comme marginaux alors qu'ils ne souhaitait pas l'être
tandis que d'autres se perçoivent comme non marginaux alors qu'ils souhaiteraient l'être.
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Rosenberg (1979) a fait allusion à cette possibilité à travers sa discussion de la motivation à
maintenir un concept de soi consistant même si cela n'est pas toujours possible.
Nous aborderons donc également la question de l'appréciation des annonces
provocatrices sous cet angle en cherchant à idfflitifier les consommateurs qui affichart un conc^
de soi moins biai intégré, c'est-à-dire pour lesquels cm observe plusieurs écarts (i.e. des écarts
sur de nombreuses dimaisions du concqit de soi) entre ce qu'ils souhaitait être et ce qu'ils
pensent kre. Il convient de noter qu'il ne s'agit pas seulement d'un écart relatif à la dimaision
marginalité, mais biai d'écarts sur l'aisemble des dimensions qui ccaistituent le concept de soi.
Cette perspective nous amène donc à formuler l'hypothèse de redierche suivante ;
H3 : Un grand écart entre le concept de soi idéal et le concept de soi actuel générera une
appréciation différente des annonces provocatrices par rapport aux individus qui jouissent
d'un concept de soi plus intégré.
Nous pouvons même ajouter que si, tel opie nous l'anticipons, l'absenœ d'éoarts entre les
concqjts de soi actuel et idéal fait en sorte que ce consommateur poissède une personnalité mieux
" intégrée", alors on peut s'attoidre à ce opie l'absaice d'écarts génère une appréciation plus
positive d'une annonce classique, tandis que la présence d'écart entre le concqit de soi actuel et le
concept de soi idéal olevraxt amaier une appréciation plus positive oie la pubhcité provonatrice.
Ces hypoithèses constituait la base de la recherche empirique que nous nous apprêtons à
présenter en commençant, oians le chapitre suivant, par les questions méthodologiques.
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Tableau 3: Hypothèses formulées
Hla Je suis marginal =
Attitude favorable aivers la publicité provocatrice.
Hlb Je voudrais ^ e marginal =
Attitude favorable envers la publicité provocatrice.
H2a Je suis marginal =
Intention d'achat plus élevée.
H2b Je voudrais être marginal =
Intartion d'achat plus élevée.
H3 Grand écart oitre le (xmcqjt de soi actuel et idéal =





Notre démarche empirique implique deux étapes distinctes : dans un premier temps il
nous a fallu sélectionner des annonces publicitaires provocatrices et d'autres qui l'étaiait moins,
afin de pouvoir tester nos hypothèses de recherche. Par la suite, nous avcms élaboré un
questionnaire qui devait nous permettre d'obtaiir les données requises pour la vérificaticm de ces
mêmes hypothèses. Les détails entourant la réaUsatim de ces deux étapes sont présentés dans cet
ordre dans les pages qui suivrait.
3.1 La sélection des annonces
Pour nous permettre de choisir les annonces publicitaires qui seront utilisées dans le
cadre de l'étude, nous avons tout d'abord procédé à un pré-test avec douze annonces auprès de 15
r^raidants. Ce pré-test ne nous a pas permis de découvrir des publicités intéressantes pour notre
étude. Le choix des annonces n'était peut-être pas très approprié puisque ces annonces furent
jugées soit trop banales soit trop provocatrices ou ambiguës ce qui ne nous permettait pas
d'établir une progression dans le degré de provocation des publicités.
Nous avons donc effectué un deuxième pré-test avec 21 annraices, ckxit 9 déjà utilisées et
12 nouvelles, auprès de 28 r^ondants. La liste des 21 anncxices, avec le questionnaire ayant servi
à cette étape de sélection, sont présraités à l'annexe 1. Les annonces étaient uniquemrait des
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annonces de vêtements, principalement des annonces de jeans et provenaient de revues importées
ce qui réduit la probabilité que les r^œidants aiait déjà vu l'annonce. Nous avons choisi les
annonces de vêtements car c'est un produit qui reflète l'expression individuelle de chaque
personne (Solomon et Schopler 1982). De plus, la mode et l'habillement scmt des dimaisicms
importantes dans la vie de plusieurs consommateurs.
Les trois dimensicms sous-jacentes à la stratégie provocatrice - selon la définiticMi qu'en
donnent Vézina et Paul (1997) - art été utilisées pour sélecticmner les anncaices, soient
l'originalité ("cette aimoice est originale" et "cette anncmce se démarque des autres anncxices"), le
degré de provocation ("cette annonce est provocatrice" et "cette annonce transgresse certaines
nonnes"), et la dimension ambiguïté ("cette annonce laisse place à plusieurs interprétations").
L'objeo^tif était d'identifier un évmtail d'aimonces allant oie très provocatrices à classiques. Le
Tableau 4 à la page suivante présente les scores obtaïus par chacune des 21 annonces testées et
devrait permettre oie comprenolre la sélection des quatre annonces rétamés ponr notre aiquête.
(1) Annonce provocatrice mais peu originale.
Cette annonce devait obtaiir un score élevé sm l'ensemble oies dimensions qui conçosaxt
le construit "provocation" selon Vé2âna et Paul (1997). Trons annonces réponoknt à ces critères,
comme on peut le constater à la lecture du Tableau 4 : l'annonce 4 (Soviet Urbantribe), l'annonce
13 (Katharine Hamnett) et l'annonce 19 (Benetton). Comme il nous fallait nous limiter à un
nombre raisonnable d'aimcnces, et comme les annonces de la compagnie Benetton sent olésormais
relativement bien connues, noms avons sélectionné l'annonc» de Soviet Urbantribe comme étant
l'aimonce provocatrice de notre étude; elle sera désormais désignée comme l'aimonce numéro 1 et
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est rqjroduite à l'annexe 2 à la fin du présent mémoire. Nous reviendrons un peu plus loin sur le
sort réservé à l'anncmce de la marque Katharine Hanmett.

















4.53 (4)* 3.14(5) 2.82(13) 3.07(16) 3.21 (12)
i S
2 07 14 2.571.86(16) 3.04(12 3.18(14) 14
mm.
1.79(19) 1.89(15) 3.46 (10) 3.43 (11) 3.29(11)
2.00 (16) 1.54(17) 3.32(11) 3.29(13) 3.43 (10)
4.36 (5) 3 .29 (4) 3.79 (8) 4.50 (6) 3.71 (8)
4.25 (6) 2.93 (7) 4.82 (3) 4.79 (4) 3.64 (9)
3.89 (7) 3.07 (6) 4.64 (4) 4.82 (3) 4.07 (5)
10 3.86 (8) 2.75 (9) 2.64 (14) 3.50(10) 4.29 (2)
11 1.82(18) 1.25 (18) 2.11 (18) 2.43 (18) 2.25 (18)




2.82 (12) 1.86(19) 2.39 (16) 2.14(19) 2.54 (16)
15 2.93(11) 2.79 (8) 4 21 (5) 4.43 (7) 3.79 (6)
16 3.57 (9) 2.21 (13 2.54 15 3.11 (15 2.57 14
18 2.04(15) 2.29 (12) 4.14(6) 4.25 (8) 4.25 (3)
5 .07 (2) 4.54 (1) 5.04 (2) 5.68 (1) 3.75 (7)
20 3.44 (10) 2.11 (14) 2.37(17) 2.56(17) 2.56 (15)
21 1.89(17) 2.52 (11) 3.48 (9) 3.30(12) 2.70 (13)
Note :Le chiffre entre pareotiièse indique le rang.
(2) Annonce originale mais peu provocante.
Comme on peut le ccnstater dans le Tableau 4, l'atmcxice de Soviet Urbantribe se
distingue particulièrement sur les dimensions transgression de normes et ambiguifté, les deux
dimaasicms au coeur du concept de provocati«i ai publicité (Hianeuf, 1995).
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L'annonce de Northwave Club représentant un homme jouant au golf sur le toit de sa
voiture (annonce 2 dans le Tableau 4) est ressortie, elle, comme étant la plus originale tout en
étant assez peu provocatrice. Elle fut donc sélecticmnée comme l'annonce représaitant l'aspect
plus "inoffensif de la provocation en publicité, et sera désormais désignée comme l'annonce
numéro 2. Elle est également présentée à l'aimexe 2.
(3) Annonce neutre (ni originale ni provocante).
La troisième annoice utilisée est celle de Simwi Chang rqirésentant une femme élégante
(ann<xice 17). Cette annrxice est neutre car elle est peu provocante et transgresse peu les normes
Elle n'est égalemoit pas très originale et ne se démarque pas vraiment des autres anncmces. Il est
à noter que cette anncmce a cependant été préférée à l'anncaice 12 qui avait été jugée trop banale
dans le premier pré-test. Cette amuxice est égalemoit présoitée à l'aimexe 2 à la fin du rapport et
elle sera désormais désignée comme l'annonce 3.
(4) Annonce provocante à connotation semelle.
Etant donné que l'anncsice de la marque Katharine Hamnett obtint elle aussi des scores
élevés sur l'oisemble des dimensions rattachées à la provocation en publicité, il devenait difficile
de l'écarter. Par ailleurs, cette annonce (elle aussi présentée à l'annexe 2 à la fin du présent
rapport) se distingue des autres aimoices du âit que la provocatirxi qu'elle engendre a un
caractère exclusivanent sexuel. D s'agit donc d'un type de provocation plus commun, comme en
témoigne l'abondante littérature sur le sujet ai marketing et en publicité (revue dans Vézina et
Paul, 1997). Après réflexicm, nous avons doic décidé de la retaiir mais de la distinguer de
l'annonce de Soviet Urbantribe ai la qualifiant d'armaice provocatrice à cormotation sexuelle.
Elle sera désignée à partir de maintaiant comme l'armonce 4.
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3.2 L'enquête priticipaîe
Un questionnaire fut élaboré afin de nous permettre de vérifier nos hypothèses de
recherche et ultimement de mieux comprendre si le concept de soi peut expliquer des différences
d'appréciaticm de la pubhcité provocatrice. Ce questicmnaire est présaité à l'annexe 3 à la fin du
rapport et comprend trois grandes sections : la mesure du concept de soi, la mesure des réactions
face aux anncsices pubhcitaires, et les rœseignemaits personnels sur nos répcxidants.
3.2.1 Mesure du concept de soi
Pour mesurer la dimensicn du conc^ de soi diez nos r^ondants nous nous sommes
inspirés de la liste d'adjectifs produite par Malhotra (1981). Cette liste a par cOTtre été modifié
pour y inclure des dimensions que nous jugions importantes dans le cadre (te notre étuite (xmtme
la dimension de marginalité. Chaque questicmnaire débute par une liste de 15 paires d'adjectifs;
chaque paire d'adjectifs est constituée d'antagonistes (par exençle émotif - rationnel), ce qui
permet d'ass(x:ier ces é<iielles aux échelles de type sànantique diSëroitielle couramment utilisées
dans la recherche ai marketing et ai comportemait du ccmsommateur. Le r^cmdant doit se situer
dans l'intervalle de 1 à 7 pour chacune des paires de descripteurs afin de (tecrire ce cpi'il pense
être (concqit de soi actuel), ce qu'il souhaiterait être (cxxicept de soi idéal) et ce qu'il croit être
aux yeux des autres (ccncqit de soi social). Même s'il existe des variantes dans l'administration
d'un questionnaire de mesine du (xxicqit de soi (Sirgy, 1982), cette méthode est probablement la
plus utilisée.
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Pour éviter les biais dus à l'ordre et à la fatigue, nous avons fait varier l'ordre dans
lequel les r^(Midants devaient r^oidre à ces questions. Cette randomisaticm est détaillée à
l'annexe 4 : le premier groupe de répondants foumissaient d'abord des informations sur leur
ccmcqjt de soi actuel, puis sur leur ccaicept de soi idéal et enfin sur leur concq)t de soi social. Le
seamd groupe devairat foumir leur ccaicept de soi social avant leur concept de soi idéal, et ainsi
de suite. On ccmstatera égalemœt dans le questionnaire à l'annexe 3 que la liste des 15 paires
d'adjectifs varie également quant à l'ordre dans lequel elles sont présentées entre le ccxicqit de soi
actuel, le concept de soi idéal ^  le ccxicept de soi social; mais il va de soi que les mêmes cpiinze
paires d'adjectifs cxit été utilisées dans les trois cas afin de permettre éventuellement de ccaitraster
les trois types de ccmcq^t de soi les uns par rapport aux autres.
Un pré-test du questionnaire a été effectué pour vérifier la clarté des énoncés et leur
pertinence. Ce pré-test nous a permis de ccxistater que peu de gens fournissaient des réponses très
différenciées sur les axes soumis-dominant et ainuyant-intéressant. Nous avens donc remplacé
ces deux paires d'adjectifs par extroverti-introverti et esprit pratique-esprit théorique dans le
questionnaire final. Encore une fois, ces paires d'adjectife cmt été puisées dans les ncxnbreuses
opérationnalisations du concq}t de soi que l'en retrouve dans la littérature (voir par exonple,
Malhotra, 1981, ou Sirgy, 1986).
3.2.2 Mesure de Tappréciation des armonces publicitaires
Cette mesure compraid au moins deux conçosantes distinctes. D'une part, il importait
d'obtaiir une évaluaticm de l'annonce publicitaire qui permettrait de mesurer la congruaice entre
32
le concqjt de soi et l'annonce publicitaire. Nous avons dcmc développé ime mesure de l'image
véhiculée par les armonces publicitaires qui était similaire (donc compatible) mais non identique à
nos mesures du concept de soi. Le feit que ces mesures ne soient pas idraitiques s'explique
aisément par le fait que l'on mesure dans un cas des composantes de la personnalité d'un
indiAndu, et dans l'autre les composantes de l'image d'une anncxice. Ainsi, si une perscxine peut
être timide, par exemple, il est plus difficile d'imaginer une annonce qui soit timide. Ces
problèmes de validité wit été par ailleurs soulevés antérieurement par des chercheurs comme
Grubb et Hupp (1968) et Landcxi (1974).
Dans notre cas, il importait surtout que l'on retrouve deux paires d'adjectiis dans la liste
de descripteurs des annonces publicitaires : original-conformiste, et convaitionnel-marginal. Ces
deux paires d'adjectifs servircmt éventuellement à mesurer le degré de congruence entre les
annonces et les concepts de soi des r^(»idants. Parmi les 13 paires d'adjectifs utilisées pour les
annonces publicitaires, huit se retrouvent intégralemœt dans la mesure du concq>t de soi.
MffliticBinons qu'au momœt du pré-test du questicxmaire, nous demandions aux r^caidants de
nous indiqua les adjectifs qui se prêtaient bien à la fois à une description du concept du soi et à
celle d'annonces pubhcitaires. Les autres adjectifs utilisés dans la section 5 du questiamaire, et
qui cherchaiort à décrire les anncmces publicitaires, furent ençruntés de listes semblables dans la
littérature, en particuher celle, classique, de Wells (1964).
Une deuxième mesure évaluative des annonces publicitaires réfère aux réactions des
OMisommateurs face à la publicité. Encore ici, la littérature à ce sujet nous fournit une abondance
de mesures qui nous permettait de savoir si les consommateurs aiment ou non un message,
croient que le message les influence, etc. Dans notre cas, nous avons sélectionné onze énoncés
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(voir la section 6 du questionnaire présenté à l'annexe 3) qui, mesurés sur des échelles de type
Likert, nous permettrait d'évaluer l'appréciation des annonces par nos répoidants.
Ajoutons qu'un troisième type de mesures évaluatives furent recueillies par le biais d'ime
question ouverte (voir sectioi 4 du questionnaire de l'annexe 3) qui cherchait à obtoiir les
réponses cognitives spontanées des répondants placées devant l'annonce publicitaire. Cette
méthode est largement utilisée dans la recherche actuelle sur la publicité (voir Wright, 1980).
3.2.3. Données socio-démographiques sur les répondants
La demière sectioi du questionnaire cherchait à recueillir les informatiois habituelles sur
les répondants ; âge, sexe, niveau d'éducation et occupatioi. De plus, une questioi générale,
sonblable à celle utilisée par Vézina et Paul (1997), sur la place occupée par la mode et les
vêtemaits dans la vie du répoidant, était posée. Les r^onses obtaïues à ces questiois nous
permettrait, dans la section suivante, de qualifier notre échantillon.
3.3 Échantillon
Nous avons distribué 166 questionnaires à un échantillai de convaiance constitué de 35
cégépiais de 17 à 19 ans (21,5%), 102 jeunes adultes de 19 à 25 ans (61,4%) et 29 adultes âgés
de plus de 25 ans (17,5%). L'âge moyen est de 22,6 ans. Les jeunes adultes sont principalement
des étudiants de l'Université de Sherbrooke et de l'Université Laval en administration et en
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scifflices et des connaissances qui occupent actuellement un emploi. Les adultes scmt pour la
plupart des travailleurs. Les cégépiens étudient principalement en sciences et en arts plastiques au
Cégq) de La Pocatière. Nous avons interrogé 62 hommes (37,6%) et 103 femmes (62,4%). Les
femmes semblaient plus disposées à répondre à ce genre de questionnaire demandant une
introspecticHi pers<»melle.
Quant à rin:q}ortance de la mode dans la vie de nos r^oidants, plus des deux tiers
d'aitre eux (68,9%) affirment que la mode et l'habillement sont importants (ou davantage), ce
qui est comparable aux récuses fournies par les r^cmdants de Vézina et Paul (1997) dans
r^de originelle.
3.4 Administration du questiommire
Le questicxmaire était toujours administré ai présence de la chercheure. Après avoir rqiondu aux
questions sur le concqit de soi - dans l'ordre variable eiqiliqué à la section 3.2.1 ci-dessus -,
chaque r^oidant était exposé à une a une seule des quatre anncaices retenues pour cette
recherche. On lui demandait de fournir aussitôt ses premières réacticxis spontanées (section 4 du
questionnaire) puis de poursuivre avec les sectiais 5 et 6 du questiainaire et les roiseignements
personnels. C<Mnme chaque répaidant ne voyait qu'une seule annonce, il était jjossible
d'administrer le questionnaire simultanément à de petits groupes de r^cndants, ce qui fut feit.
L'administration d'un questionnaire requérait typiquemort 15 minutes.
Rappelons que l'ordre des questions concemant le concept de soi fut alterné lors de
l'administration du questionnaire, certains r^ondants commençant par r^cndre aux questions
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sur le concept de soi actuel, d'autres sur le concept de soi idéal, d'autres sur le concept de soi
social. On peut dcmc se demander si ces diverses altérations (au nombre de six, voir annexe 4 à la
fin du présent rapport) ont engendré des différences significatives dans les résultats obtenus. Le
Tableau 5 présente les résultats d'une analyse de variance, effectuée sur les écarts aitre les
concepts de soi actuel et idéal générés (une somme sur les 15 dimensions du concept de soi
calculée pour chaque r^cxidant, et qui constitue une nouvelle variable appelée "Déséquilibre"),
permet de constater que les différences obtenues d'un plan à l'autre scMit minces et, de feit, non
significatives statistiquemoit (F = 1.041, p=0.396). Il nous est dcmc permis de ccnclure que
l'utilisation de plans expérimentaux n'infère pas sur les résultats.
Tableau 5 : Analyse de variance à partir des 6 différents plans expérimentaux du questionnaire




1 31 22.03 9.59
2 30 22.3 9.33
3 25 22.8 8.85
4 27 23.3 9.13
5 25 20.0 10.11
6 25 25.96 10.45




4. Analyse des résultats
Nous en sommes maintenant rendu à la présentation des résultats obtaïus par le biais de
notre enquête. Dans un premier tençs, nous passerons en revue les résultats obtenus pour
l'aisemble de l'échantillon sur l'aisemble des variables, pour, dans un deuxième temps, nous
OMisacrer plus spécifiquement à la vérification de nos hypothèses de recherche. Enfin, nous
terminerons ce chapitre par une présaitatic» de quelques résultats seccmdaires mais cpii nous
apparaissent néanmoins intéressants
4.1 Résultats généraux
Afin de pouvoir comprendre la nature des résultats obtaïus au niveau de nos hypothèses,
il est essaitiel de débuter par une présaitation des résultats obt^us auprès de l'aisemble de notre
échantillon par rapport au ccmcept de soi de nos répendants.
Le Tableau 6 ci-dessous foumit à lui seul quelques résultats intéressants. On y observe,
par exotqjle, une assez forte congruoice aitre le concept de soi actuel et le concqjt de soi social ;
ai d'autres mots, U y a peu de différaices entre ce que les gens pensent être et ce que les gens
poisoit être aux yeux des autres. Ainsi, les gens se perçoivait, dans l'ordre, modeste, pratique,
émotif, ccxiventionnel et ordonné, et, aux yeux des autres, croient être, toujours dans l'ordre,
modeste, pratique, conventicnnel, ordonné et énergique. Le seul attribut qui montre quelque écart
significatif au niveau de cette comparaison est "émotif où les r^ondants se disait plus émotifs
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que ce qu'ils paraissent aux yeux des autres. À la lumière de cette première constatation, les
analyses qui suivrait traiteront daic exclusivement de l'écart aitre le concept de soi actuel et le
ccmcept de soi idéal, le seul qui révèle quelques difïëraices significatives. Ce faisant, d'ailleurs,
nous obéissons à la tradition puisque la majorité sinon la totalité des recherches publiées sur le
sujet se limitait à ces deux dimensions (voir par exemple, Sirgy, 1985, Landcm, 1974).
Tableau 6 : Résultats obtenus auprès de l'ensemble de l'échantillon par rapport aux différents
concepts de soi
Concqjt de soi actoel Concqpt de soi idéal Concqpt de soi social
Modeste 3.33(1) 3.61 (7) 3.55 (1)
Esprit pratique 3.43 (2) 3.42 (6) 3.58 (2)
Emotif 3.54 (3) 4.25 (8) 4.07 (7)
Caivaiticmnel 3.82 (4) 4.28 (9) 3.67 (3)
Ordainé 3.90 (5) 2.60 (1) 3.87 (4)
Energique 3.91 (6) 3 .07 (3) 3 .96 (5)
Timide 3.93 (7) 5.90 (14) 4.32(11)
Original 4.03 (8) 2.96 (2) 4.21 (8)
Extraverti 4.17(9) 3.41 (5) 4.03 (6)
Comphqué 4.21 (10) 5.33 (13) 4.24 (9)
Avant-gardiste 4.34(11) 3.16(4) 4.47 (12)
Sérieux 4.44 (12) 4.95 (10) 4.28 (10)
Intolérant 4.73 (13) 5.90 (14) 4.81 (13)
Rude 4.95 (14) 5.31 (12) 4.95 (14)
Jeune 5.01 (15) 5.17(11) 5.02 (15)
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De plus, il va sans dire que de considérer trois dimensions dans le concept de soi
augmente de façcai significative le traitement des données qui devient alors muhidimensionnel et
fait alors appel à un ensemble d'outils d'analyse fort différents.
Un seccaid commentaire s'impose quant aux différaices aitre le concept de soi actuel et le
COTcept de soi idéal : les dimensicms sur lesquelles nos répcmdants affichait les plus grands écarts
(tant au niveau des scores que du rang) scmt l'aspect timidité (ils scsrt plus timides qu'ils ne
voudraient l'être), l'aspect ordcamé (ils SMrt moins ordonnés qu'ils ne souhaiteraient l'être), l'aspect
avant-gardiste (ils sont plus coiservateurs qu'ils ne voudraient l'être), l'aspect originalité (ils sont
plus conformistes qu'ils ne souhaiteraient l'être), et la dimension émotive (ils sont plus émotifs
qu'ils ne voudraiait l'être). Si on regarde la dimension "onventionnel-margiDar qui nous
intéressera lors de la vérificaticn de nos hypothèses, on constate qu'elle gàière un assez &ible
écart oitre le ccmcqit de soi actuel et idéal, mais que cet écart va dans le sens d'une volonté d'être
moins convœtionnel et donc plus marginal, ce qui est consistant avec les écarts observés ci-
dessus sur les dimensions "original-confbrmiste" et "avant-gardiste-conservateur" qui s'y
apparentant.
4.1.2 Les aitnonces publicitaires
Les résultats obtoius au niveau de l'évaluation des quatre annonces pubhcitaires utilisées
dans notre étude sont présaités olans le Tableau 7 ci-dessous. Les adjectifs précédés d'un
astérisque sont ceux que l'on retrouve intégralement dans les questionnaires sur le conc^ oie soi,
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et qui permettront donc une comparaison entre concept de soi et annonce publicitaire aux fins de
la vérification de nos hypothèses.









^Original 2.29 2.02 5.36 2.59
*CcoventicHinel 6.22 5.78 2.51 6.11
*Rude 2.58 3.00 5.42 2.85
Attirant 3.71 3.22 3.62 5.44
Plaisant 4.40 3.14 3.20 5.37
Sinqile 4.76 3.82 2.93 3.26
*Emotif 2.64 3.21 4.45 2.63
*Sérieux 3.76 5.37 2.22 4.52
Pas significative
pour moi
3.36 3.27 3.00 2.89
Facile à
comprendre
4.09 3.39 2.78 3.15
*Modeste^ 5.44 5.20 4.16 5.70
■^Jeime 2.73 2.57 5.44 2.04
*Avaiït-gardiste 2.16 2.65 5.82 2.11
Les résultats potu* la dimension "flamboyante" ont été inversés afin d'obtenir ime mesure comparable
aux mesures du concept de soi sur cette même dimension (i.e. "modeste" plutôt que "flamboyant".) Tous
les résultats doivent donc être interprétés de la façon suivante : plus le score est proche de 1 plus le
qualificatif s'applique.
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Ces résultats sait intéressants à plusieurs égards, surtout en considérant qu'ils ait été
obtoius auprès d'échantillons indépendants (i.e. un répondant n'était exposé qu'à une seule des
quatre annaices). On voit par exemple que l'annonce 1 est perçue comme étant la plus rude et la
moins conventionnelle, la plus complexe et la moins facile à comprendre, mais aussi,
étrangement, celle qui a le meilleur score sur la dimoisicai "significative pour moi". L'anncaice 2.
elle, est la plus originale, la plus attirante et la plus plaisante, et la moins sérieuse. L'annonce 3.
de son côté, se distingue sur plusieurs aspects - ce que nous souhaitions en la sélectionnant: la
moins originale, la plus conventiamelle, la moins rude, la plus simple, la moins émaive et la plus
sérieuse, la plus facile à comprendre, la plus modeste, la moins jeune et la moins avant-gardiste.
Il s'agit daic d'une vérification de nare manipulation qui s'avère fort réussie, et l'aimaice 3 peut
être caisidérée comme notre standard à partir duquel nous étudierais l'inqiact du degré de
provocation que caitiamait les trois autres annaices. Enfin, l'annonce 4 s'avère être la moins
attirante et la moins plaisante, la plus émotive, la moins significative pour les rqiaidants, la
moins modeste, la plus jeune et la plus avant-gardiste.
Ces résultats sait également intéressants lorsqu'on les étudie en relatiai avec les autres
questiais qui cherchaioit à évaluer les réactions des répaidants face aux annaices. Ces réactions
sont compilées et présaitées dans le Tableau 8 de la page suivante.












3.34 2.59 3.51 4.70
«Cette annonce
présente des choses
que je ne veux pas
voir»




5.11 4.44 4.41 5.07
«Cette annonce
s'adresse à des gœs
qui sait comme moi»
4.66 4.29 4.71 5.15
«Cette anncmce est
désagréable»
4.18 4.86 4.62 3.07
(Je me sais coiceraé
par cette annonce»
4.82 4.49 4.58 5.19
((C'est une très belle
annonce»




4.05 3.55 1.96 4.04
((Cette annonce est
fascinante»
3.74 3.35 4.64 4.63
(Je suis tanné de voir
ce gaire d'annonce»
3.53 4.31 3.51 3.37
((Cette annoice me
laisse froid»
4.24 3.92 2.98 3.26
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Comme dans le tableau précédent, plus un score est près de 1 plus il manifeste un fort
degré d'accord avec l'àioncé.
Particulièrement saisissant, dans ce tableau, est le résultat qui montre que l'annonce 3,
l'aimonce "standard", est celle qui se distingue significativement des trois autres annonces du feit
qu'elle est du gaire "qu'en oublie fecilemait". (Elle est aussi celle qui, le plus, "laisse froid" nos
répondants.) Les tenants de la provocation en publicité se réjouiront donc du fait que d'inclure un
certain degré de provocation dans une annoice publicitaire permet effectivement d'augmoiter la
mémorisation de l'annOTice et, peut-être à partir de là, de la marque anncncée. Toutefois, ce
tableau montre que cette mémorisaticsi accrue se feit souvent au d^riment d'une attitude
fevorable à l'endroit de l'anncnce provocatnce : l'anncmce 1 "présente des choses que je ne veux
pas voir", et est celle qui donne le moins "le goih d'acheter le produit". L'annonce 4 — qui joue sur
le sexe pour provoquer - est celle qui est la moins aimée, celle qui le moins "s'adresse à des g^s
comme moi" et qui le moins feit que les gens se sentent concemés par l'amicnce; c'est aussi
l'annonce évaluée comme la plus désagréable, la moins belle, st celle qui est du type qu'cm est le
plus "tarmé de voir". L'annonce 2. elle, est la préférée des r^rxidants et, en même tenps, est celle
qui le moins "présaite des choses que je ne veux pas voir". Elle est égalemait la moins
"désagréable" et celle qui, le plus "s'adresse à des gens comme moi" ou qui feit que les rqjondants
"se sortent concemés" par cette annonce. C'est aussi la plus fascinante des quatre anncxices et
celle du type qii'on est le moins "tanné de voir"...
Ayant désormais présorts à l'esprit ces résultats d'ensemble, on peut passer à la
vérification de nos hypothèses de redierche.
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4.2. Vérification des Injpotîtèses de recîiercîte
4.2.1 Vérification de H1
La première hypothèse de recherche formulée anticipe une reiaticxi aitre le degré de
marginalité du ctmsommateur et scm appréciation des annonces provocatrices. Elle se présente
amsi ;
Hla : Les consommateurs qui se décrivent actuellement comme étant marginaux apprécient
davantage la publicité provocatrice que les autres consommateurs.
Hlb : Les consommateurs qui souhaitent idéalement être marginaux apprécient davantage
la publicité provocatrice que les autres consommateurs.
Deux axiditioos s'imposart pour la vérifîcatiai de cette hypothèse ; d'une part, oa devrait
observer une corrélation positive et significative entre l'appréciatiai des annoices provocatrices
et le degré de marginalité exprimé (que ce soit actuel ou ic^). Mais, il Êiut égalonent que cette
corrélation soit plus élevée que pour la moyenne des autres dimensicais du concept de soi et plus
élevée pour les annonces provocatrices que pour l'annonce standard, l'annonce 3.
Les résultats de cette vérification sont présaités dans le Tableau 9 ci-dessous. On y
retrouve les coefficients de corrélatiai obtenus en croisant la variable Taime cette annœice" avec
le degré selon lequel les répondants se considèrent coxivaitionnels (l'antonyme de marginal Hans
notre questionnaire sur le conc^ de soi) et le degré selon leopiel ils souhaiteraioit être marginaux
(concept de soi idéal).
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Tableau 9 : Corrélation entre la variable « J'aime cette annonce » et le dezré selon lequel les
répondants se considèrent conventionnels.
<J'aime l'annonce <J'aime «Taime l'annonce «J'aime
1» l'annonce 2» 3» l'armoice 4»
(Sovia Urbantribe) (Northwave) (Simon Chang) (Katharine
Hamnett)
"Je suis -0.167 -0.028 0.3192 0.2671
coiventicmnel" p : .497 p: .424 p: .016 p: .089




"Je voudrais être -0.233 -0.114 0.4114 0.2133
coiventiomel" p: .064 p: .217 p: .002 p. .143
(Hlb) n = 44 n = 49 n = 45 n = 27
Les coefBciOTts de corrélaticHi ci-dessus scmt tous des coefïiciaits de Pearson. Tous les
tests de significatiai statistiques sait unidirectiomels ("oie-taii") puisque les hypothèse de
recherdie permettait de prévoir un sais à la corrélatioi anticipée.
Les résultats du Tableau 9 ne nous permettent d'accqiter H1 qu'avec beaucoup de
réserve. La relatioi anticipée est, en effet, significative pour l'annonce standard (annonce 3) : plus
les gais se disent convaitionnels, plus ils aiment crtte annoice. Pour les anncmces provocatrices,
on retiaidra que le coicept de soi idéal (doic H Ib) est un meilleur corollaire que le coicqjt de soi
actuel a est à la limite de la signification statistique pour l'annonce 1. Les résultats ai ce qui
coiceme l'annonce 2 sont peu significatifs, possiblemait parce que cette annonce était, de toute
âçon, préférée par l'ensemble des r^oidants.
Les résultats ai ce qui coiceme l'annoice 4 (provocation par le sexe) soit plus
problématiques puisqu'ils stipuleraient (s'ils étaient significatifs statistiquement) que plus on est
ccaiventiomel (noi marginal) a plus on souhaite être coiventiamel, plus oi apprécie cette
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annonce, ce qui va dans le sens contraire de ce que nous anticipions. Empressons-nous de
préciser que ces résultats s'appuient sur seulement 27 répondants.
La seconde partie de la vérification de H1 implique que nous comparions les résultats des
corrélations précédentes avec l'aisemble des corrélations. Le Tableau 10 de la page suivante
présaite cet ensemble de corrélations artre toutes les dimensiOTS des c<*icq)ts de soi actuel et
idéal et rappréciaticm de nos quatre annonces.
On y observe que la corrélaticn significative aitre l'appréciatim de l'annonce 3 et le âk
d'être conventionnel est moins forte (en valeur absolue) que les corrélaticms avec le feit d'être
modeste, coiservateur (nœi avant-gardiste) et conformiste (non original). Notœis toutefois qu'il y
a cdiéraice aitre ces dimensions du (xaicqjt de soi et le fait que l'anncmce 3 est notre aimonce
standard ou classique. En ce qui a trait au ccmcq)t de soi idéal, la corrélatic» entre "vouloir être
ccaiventicmnel" (ou ne pas vouloir être marginal) et l'appréciation de l'aimaice 3 est la seccmde
plus forte après la corrélaticm (inverse) entre le fait de vouloir être avant-gardiste et l'appréciatiOT
de cette annonce.
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Tableau 10 : Corrélations entre toutes les dimensions des concepts de soi actuel et idéal et













































































































































































































































Les cellules ombrées soit celles qui contiennent des coef&ciaits de corrélatitxi
significatifs à p=0.05 ou mieux. Les coefficients de corrélation sont des coefficients de Pearson et
tous les tests de signification soit bi-directionnels ("2 tail").
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En ce qui a trait à l'annonce 1, la corrélation presque significative entre le fait de vouloir
être conventionnel et l'appréciation de cette annonce arrive après d'autres relaticms significatives
qui impliquait les dimensions ordonné, original, énergique et extraverti.
Il est dcxic difficile de conclure avec assurance; au mieux pouvcns-nous retaiir que la
plupart des relations vont dans le sens anticipé - à l'exception de l'annonce 4 qui joue sur le sexe
pour provoquer et sur laquelle nous reviendrons plus loin. Mais il semble que la dimaision
"marginal-conventicmnel" n'est pas celle qui permet le mieux de prédire rappréciati<xi de
publicités provocatnces : elle se classe derrière la dimaisicHi "original-ccaiformiste" et peut-être
même derrière la dimaisioi "avant-gardiste-cooservateur". Ajoutons qu'il apparaît assez évidrat
que le conc^t de soi est un meilleur prédicteur de l'appréciatiai de publicités classiques comme
notre annonce 3, plutôt que d'annonces provocatrices.
4.2.2. Vérification de H2
La seamde hypothèse de recherche s'intéresse à l'intention d'achat plutôt qu'à
l'appréciaticm de l'anncmce publicitaire comme variable d^aidante, et stipule - d'une manière
similaire à la première hypothèse - que :
H2a : Les annonces provocatrices généreront une intention d^acheter plus élevée chez les
consommateurs qui se décrivent actuellement comme marginaux.
H2b : Les annonces provocatrices généreront une intention d'acheter plus élevée chez les
consommateurs qui souhaitent être davantage marginaux.
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Comme cette hypothèse est structurée de façon identique à l'hypothèse précédente, on
aura dcMic recours à la même ->rocédure de vérification. Ainsi, on retrouvera dans le Tableau 11
ci-dessous le résultat des corrélations entre l'intention d'acheter les marques annoncées par nos
quatre annonces et la dimensicai "marginal-conventionnel" du ccaic^t de soi.
Tableau 11 : Corrélations entre l intention d 'acheter les marques annoncées par les quatre
annonces et la dimension "mareinal-conventionnel" du concept de soi.
«Cette annonce me «Cette annonce ooCette annonce me ooC^ annonce
olonne le goût meoionnele donne le goût me (knne le goût
d'ach^er le goût d'acheter le d'acbeter le d'acJieter le
produit» prooiuit» produit» proxJuit»




conventionnel" p:.12 p: .035 p: .005 p: .08
(H2a) n = 44 n = 49 n = 45 n = 27
"Je voudrais être 0.0485
-0.2063 0.3886 0.2659




n= 49 n = 45 n = 27
Les coefïiciaits de corrélaticm ci-dessus sont tous des coefficients de Pearscm. Tous les
tests de signification statistiques scxit unidirectionnels ("<»e-tail") puisque les hypothèses de
recherche permettait de prévoir un sens à la corrélation anticipée.
Les résultats indiquait que, ici encore, le concqit de soi est un outil approprié pour
prédire la réactioi à une annonce classique (annonce 3) ; phis les gens sont et veulait être
conventionnels, plus cette annonce leur donne le goût d'acheter. De plus, dans le cas présent, le
concqit de soi permet de prédire la réaction ("goût d'acheter") à l'annaice 2, notre annaice
originale et modérémait provocatrice : plus les gens sœt et veulait être conventionnels, moins
cette annaice leur donne le goût d'acheter. Les mêmes associations sont presque significatives
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dans le cas de l'annonce provocatrice à caractère sexuel (annonce 4) sauf que, encore une fois, le
sais de la relation peut surprendre : plus les gens sait et souhaitent être coivoitionnels, plus cette
annonce leur donne le goût d'acheter. Enfin, les résultats sont moins probants dans le cas de
l'anncsice 1.
Procédons maintoiant à la secoide partie de la vérification d'hypothèse : les Tableaux 12
et 13 ci-dessous présentent l'ensemble des corrélations entre les concepts de soi actuel (Tableau
12) et idéal (Tableau 13) et la variable "cette annonce me dame le goût d'acheter".
On observe dans le Tableau 12 que la dimension "conventioimel-marginal" est, après la
dimoisiai "avant-gardiste-caiservateur", celle qui permet le mieux de prédire le compoitemoit
dans le cas de l'annaice classique ( annonce 3). C'est aussi le cas pour l'annonce 2 où les
dimoisiais "émotif-rationnel" et "ordonné-désordonné" sont les seules qui soient phis
significatives que la dimoisiai "conventiamel-marginal". Et c'est oicore le cas, pour l'annonce 1
- même si ici, les seuils de significatiai statistique laissoit à désirer : la dimoisiai
"conventionnel-marginal" se classe troisième après la dimoision "sérieux-drôle" et la dimensiai
"avant-gardiste-caiservateur" dans la capacité de prédire le "goût d'acheter le produit annoncé".
On retiendra donc que la dimoisiai "marginal-convoiticnnel" est un meilleur prédicteur de
l'intentiai d'acheter suite à l'exposition à des armonces provocatrices (ou non), et H2 est
partiellement soutoiu. (Nous reviendrons un peu plus loin sur l'interprétation du cas particulier de
l'annonce 4.)
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Tableau 12 : Corrélations entre les dimensions du concept de soi actuel et la variable "cette
annonce me donne le soût d'acheter".
«Cette annonce ((Cette annonce ((Cette annonce ((C^e annonce
me donne le goût
d'acheter.»
me dcaine le goût
d'acheter.»
me donne le goût
d'acheter.»




(Northwave) (Simcm Chang) (Katharine
Hamnett)
«Je suis modeste»
-0.1156 0.0889 0.34 1 0.19
(.455) (.548) (.342)
«J'ai un esprit 0.1568 0.1561 0.0011 -0.0592
pratique» (.309) (.289) (.994) (.769)
<de suis émoti6>
-0.06 1  0.3102 -0.0921 0.1197
(.699) C P3J} (.552) (.552)
<Je suis 0.1812 -0.2639 0.1197
COTverrtionnel» (.239) (.07) mn ! (.552)
<Je suis ordooné»
-0.1477








aiergique» (.975) (.95) (.416) (.536)
«Je suis timide» 0.0494 0.2164 -0.0187 0.0288
(.75) (.14) (.904) (.886)
«Je suis original»
-0.1119





extraverti» (.606) (.772) (.051) (.955)
«Je suis 0.1646 0.2507 0.0419 -0.0651




gardiste» (.222) (.959) (.125)
(Je suis sérieux»
-0.2317 -0.1847 0.2173 0.1053
(.13) (.209) (.157) (.601)
(Je suis 0.1051 0.0705 -0.106 -0.2034
intolérant» (.497) (.634) (.493) (.309)
(Je suis rude» 0.1076 0.0083 0.0573 -0.327
(.487) (.956) (.712) (.096)
(Je suis jeune» 0.1733 0.074 -0.0294 -0.0966
(.261) (.617) (.85) (.632)
52
Tableau 13 : Corrélations entre les dimensions du concept de soi idéal et la variable "cette
annonce me donne le soût d'acheter".
((Cette anncmce ((Cette annonce ((Cette annonce ((Cette annonce
me donne le me dcxme le goût me dcmne le goût me d(xine le goût
goût d'acheter » d'acheter.» d'acheter.» d'ach^er.»
(Soviet (Northwave) (SimcHi Chang) (Katharine
Urbantribe) Hanmett)
<Je voudrais être -0.148 0.0312 -0.0391 0.0226
modeste» (.338) (.833) (.801) (.911)
<de voudrais avoir 0.2302 0.2636 -0.058 -0.257
un esprit pratique» (.133) (.07) (.708) (.196)
<Je voudrais être -0.0239 0.0055 -0.1655 0.3237
émotift) (.877) (.97) (.283) (.1)
<Je voudrais être 0.0485 -0.2063 0 3886 -] 0.2659
caiventicmnel» (.755) (.16) (.18)
<Je voudrais être -0.2292 -0.0357 0.2003 0.0624
ordonné» (.134) (.81) (.192) (.757)
<Je voudrais être 0.1181 0.1883 -0.2362 -0.2879
àiergique» (.445) (.2) (.123) (.145)
<de voudrais être -0.1134 -0.0204 -0.0804 -0.017
timide» (.464) (.89) (.604) (.933)
<Je voudrais être 0.1791 0.2228 -0,3851 ] -0.2089
original» (.245) (.128) 1 (.296)
«Je voudrais être 0.1158 0.2835 -0.2892 0.0917
extraverti» (.46) (.051) (.057) (.656)
<Je voudrais être 0.1145 -0.0045 -0.0473 -0.2291
compliqué» (.459) (.976) (.761) (.25)
<Je voudrais être 0.0983 0.2296 -0.2196
avant-gardiste» (.526) (.116) tm) - (.277)
(de voudrais être -0.1109 -0.2432 0 2985 - 0.079
sérieux» (.473) (.096) t049) (.695)
(de voudrais être 0.093 -0.0114 -0.1032 -0.0781
intolérant» (.548) (.939) (.505) (.698)
(de voudrais être 0.1944 §  0298S -0.111 -0.0819
rude» (.206) 1. (.473) (.684)
(de voudrais être 0.0284 0.2358 -0.1077 -0.0505
jeime» (.855) (.107) (.486) (.802)
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Les cellules ombrées sont celles qui contiennent des coefficients de corrélation
significatifs à p=0.05 ou mieux. Les coefficients de corrélation sont des coefficients de Pearson et
tous les tests de signification sont bi-directionnels ("2 tail").
4.2.3. Vérification de H3
Etant donné que les résultats des tests des deux premières hypothèses sait au mieux
mitigés, la vérification de H3 revêt une importance encore plus grande. En effet, si la dimension
"marginalité" ne réussit pas à prédire avec force les réactiois des consommateurs aux anncxices
pubhcitaires à caractère provocateur, c'est peut-être que la mesure du coicqit de soi
traditionnelle ne suffit pas et qu'il nous faut aborder l'étude du concept de sa sous un nouvel
angle. C'est ce que fait nare troisième hypotiièse de recherche ai postulant que :
H3 : Un grand écart entre le concept de soi idéal et le concept de soi actudl générera une
appréciation différente des annonces provocatrices par rapport aux individus qui jouissent
d'un concept de soi plus intégré.
Pour en faire la vérification, il nous a fallu dévelqiper une mesure de l'écart global entre
le coicept de soi actuel et le conc^ de soi idéal de nos r^oidants. (Rappelons que nous avons
déjà observé qu'il existe peu d'écart oitre le coicept de soi actuel et le concqjt de soi social ce qui
nous permet de ne pas toiir compte de ce dernier). Nous avais daic créé une nouvelle variable
qui fait la somme des écarts observés chez un répondant entre le concept de soi actuel et le
concept de soi idéal, et ce dimension par dimoisiai (une première présentatiai de cette variable
est incluse à la fin de la sectiai 3.4 au chapitre précédent). Ainsi, un r^aidant qui affirme être
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"sérieux" au niveau 1 sur l'échelle de 1 à 6 et qui souhaiterait être "drôle" (i.e. moins sérieux) au
niveau 4 sur l'échelle de 1 à 6 du concept de soi idéal, se voit attribuer un score de 3. Notcms que
ces écarts sont calculés en valeur absolue, la direction des écarts ne nous intéressant pas autant
que leur siitçle présaice à l'intérieur de la perscainalité du crmsommateur. Par craiséquait, le
répondant qui obtient un score élevé (le score maximal est de 6-1 X 15 = 75) sur cette mesure est
un r^œdant qui affiche un haut niveau de déséquilibre aitre ce qu'il est ce qu'il souhaiterait
être. Le score minimal est de 0 dans le cas, fort improbable, où un r^ondant afficherait une
adéquaticai parfaite entre ce qu'il est et ce qu'il voudrait être.
La compilation de cette variable que nous appellerais "déséquilibre" révèle que la
moyaine des r^oidants de notre échantillon est de l'ordre de 22.71 avec un écart^type de 9.59 et
un intervalle de valeurs allant de 4 à 52. La médiane est de 23 et c'est l'indice que nous avens
utihsé pour diviser notre échantillon en deux groupes : ceux dort la personnalité ne trahit pas
d'écarts unportants oitre le coxicqjt de soi actuel et le concept de soi idéal (score inférieur à 23) et
ceux qui affichent davantage d'écarts (supérieur à 23) sur la variable "déséquilibre"). Le premier
sous-groupe compraid 81 r^xndants, le second, 82 r^oidants, et 3 r^ondants ont dû être
écartés en raison de données manquantes.
Le Tableau 14 ci-dessous présente les résultats de la comparaison entre ces deux sous-
groupes siur l'appréciation des diverses anncnces publicitaires. On y observe que l'hypothèse 3
semble se vérifier : en effet, pour les annonces 1 et 2 (provocatrices), les n^ondants du sous-
groupe avec le plus d'écarts aitre leur concept de soi actuel et idéal affichent une appréciation
plus positive, tandis que les rqxndants du sous-groupe plus "équihbré" (i.e. avec moins d'écarts
«itre leur concept de soi actuel et idéal) affichent eux une appréciation plus positive à l'oioiroit de
l'annonce classio[ue (annonce 3). Malheureusement, ces oiifFéraices, biai qu'elles soient dans le
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sens espéré, ne sont pas statistiquement significatives. Même si cette lacune peut s'expliquer en
partie par le petit nombre de répondants dans chaque cellule, on ne peut retenir H3 mais
simplement proposer que la démonstration va dans le sens espéré.
Tableau 14 : Comparaison entre les sous-soupes "équilibré" et "déséquilibré".
<J'aime «Taime l'annonce <J'aime l'annoice «Taime l'annonce
ranncHice#l» #2» #3» m
(Soviet (Northwave) (Simon Chang) (Katharine
Urbantribe) Hamn^)
Sous-groupe "plus 3.477 2.8 3.36 4.13
équilibré" (1.83) (1.73) (1.53) (1.89)
(n = 81) n=21 n=30 n=22 n=8
Sous-groupe "moins 3.273 2.33 3.65 5.0
équilibré" (1.98) (1.08) (1.64) (1.46)
(n = 82) n=22 n=18 n=23 n=18
Score F 0.1219 1.055 0.37 1.67
(P) (.729) (.31) (.55) (.21)
Ce tableau fournit dans chaque cellule la moyame suivie, à la ligne suivante (entre
parenthèses) de l'écart-type, et, à la ligne suivante, du nombre de r^cmdants dans diaque cellule.
L'interprétatiOTi des moyaines doit se faire de la façai suivante : plus le score est près de 1, plus
cela traduit une appréciation positive de l'anncxice.
Enfin, discutons de l'amuxice 4 ; comme on peut le voir à nouveau dans le Tableau 14 ci-
dessus, l'évaluatiai de l'annonce 4 se rapproche davantage de celle de l'annaice 3 (standard) que
de celle des deux annonces provocatrices. La même remarque peut être faite lorsqu'cxi regarde les
tableaux 12 et 13 ; il semble dcmc que le recours au sexe dans une annoice publicitaire est une
approche déjà considérée comme "classique" et est évaluée plus positivemait par les répondants
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"conventionnels", "conservateurs" ou "conformistes". Ajoutons toutefois que le petit nombre de
répcxidants ayant visicMiné et évalué cette annonce (à peine 27 répondants) empêche toute
généralisation ou affirmation définitive, et c'est la raison pour laquelle nous n'irons pas plus loin
que de suggérer que le recours au sexe dans une annonce publicitaire est une approche jugée plus
classique que provocatrice.
4.3. Autres résultats
Outre le comportement inattaidu de l'annonce 4 à caractère sexuel, quelques autres
résultats émergent de notre analyse, résultats que nous n'avions pas anticipé sous la forme de
questiais ou d'hypothèse de recherche.
Un premier résultat est celui qui montre que, de façon générale, le oxicept de soi idéal
semble être plus utile que le c(xicq)t de soi actuel pour prédire l'appréciaticai d'annonces
publicitaires - tant provocatrices que classiques : la publicité serait donc le heu de nos
projections, comme l'ont suggéré certains auteurs (Richins, 1991; Belk, 1988; Belk et Pollay,
1985) et comme l'ont mcmtré ençiriquement H(xig et Zinkhan (1995).
Ensuite, il convient de jeter un coup d'oeil siu le comportement des diverses dim^sions
du concept de soi - au nombre de 15 dans notre étude. Notre cadre concqjtuel proposait que la
dimension "marginal-convraticmnel" serait celle qui expliquerait davantage les réacti(»is aux
annonces publicitaires à teneur provocatrice. Or, il appert que la dimensioi "original-
conformiste" s'avère un prédicteur supérieur avec 7 corrélations significatives au seuil de .05 (3
dans le ccntexte du concqjt de soi actuel et 4 pour le c(»cq}t de soi idéal). La dimaisicn
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"marginal-conventionnel" se classe seconde, sur un pied d'égalité avec la dimensicm "avant-
gardiste-conservateur"; les deux dimensions ont chacune 2 relations significatives à .05 pour le
c(Micept de soi actuel et 2 autres relations significatives pour le concept de soi idéal. Il faut noter
que, d'un point de vue ccxiceptuel, les trois dimensicms maitionnées ci-dessus sœit assez proches
les unes des autres, ce qui tend à supporter notre sélection de la dimension "marginalité" dans
notre étude.
Ajoutcms que les autres dimmsions qui s'avérœt significatives au seuil de .05 plus d'une
fois sont les dimensions "modeste-flamboyant" (dans le crxitexte du concept de soi actuel), et
"sérieux-drôle" (dans le axitexte du concq)t de soi idéal). Les dimensicms "ônotif-raticMiner et
"ordonné-désordonné" ressortait également et mériteraiait sans doute d'être incluses, avec les
dimoisions moitionnées précédemmoit, dans d'autres études qui s'appuieraient sur le ccncqit de
soi pour comprendre les réacticxis à la publicité.
CHAPITRE V
Limites de la recherche
ET CONCLUSION
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5. LIMITES ET CONŒUSION
Dans ce dernier chapitre, nous commencerais par souligner quelques-uns des facteurs
qui limitent la portée de nos résultats et nous en profiterons pour suggérer quelques avenues de
recherche qui, à la lueur de notre investigaticai, semblait prometteuses. Enfin, nous coiclurois
avec quelques recommandations pratiques.
5.1. Limites de la recherche
Il va de soi que, comme dans tout projet de redierche, plusieurs facteurs - certains
prévus, d'autres non - viamait limiter la portée des résultats rt, par ccaiséquent, leur potaitiel de
gàiéralisatic».
Par exemple, il faut maitionner d'emblée le petit nombre de rqiondants sur lequel
s'appuiait nos analyses. Un échantillcm de 166 personnes n'est certes pas négligeable, mais
ccHiqite tenu qu'il se subdivise en quatre groupes 0>our chacune des annonces visionnées), il
déviait difficile d'obtaiir des résultats significatifs et gôiéralisables à partir d'une quarantaine de
r^cmdants. Rappelons que le cas est particulièrement probant pour l'anncnce 4 (provocatrice à
caractère sexuel) qui n'a été visionné que par 27 r^cndants.
Une deuxième limite a trait à l'analyse des damées qui fut effectuée : il va de soi que
d'autres pourraiait aller beaucoup plus loin que des différences de moyennes et des corrélatiais
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pour obtKiir toute rinformation que recèle notre banque de dcainées. Dans le même ordre d'idées,
il existe des alternatives aux compilations que nous avons effectuées pour calculer le degré de
congruaice entre le concept de soi et les annonces publicitaires; Hong et Zinkhan (1995), par
exemple, utilisent une mesure de "absolute differoice scores" sur laquelle ils donnent peu de
détails, mais qui pourrait offrir un potentiel intéressant.
Le choix des dimensicxis du concept de si, biai sûr, demeure arbitraire, et il existe une
abondance de dimensiois qui auraient pu être sélectionnées. Menticmnons, cependant que déjà
avec quinze dimoisions, la tâche du répondant s'avérait déjà Iwigue et fatigante. Par ailleurs, une
autre limite à ce sujet provient du fait que, malgré nos tentatives de l'empêcher, il était possible et
relativement facile pour les r^cndants de comparer leurs rq>onses entre les trois questionnaires
(concept de soi actuel, idéal et social); il feudrait peut-^re songer à administrer le questionnaire
OT trois étapes distinctes si en rqjrenait cette étude.
Notre échantillai aurait pu égalemait être plus diversifié tant au niveau de l'âge que de
l'occupation. Il semble que les jeunes adultes, et en particulier les r^oidants masculins, soient
plus réticents à admettre qu'ils n'ont pas une persmnalhé caifbrme à leur idéal.
Finalemait, il aurait peut-être été préférable d'utiliser une échelle de mesure du ccmcept
de soi différente. Si le r^ondant avait indiqué son degré de marginalité, par ex^tçle, au lieu de
se situer entre deux adjectifs, nous aurions pu procéder à des analyses plus m profondeur sur ce
caicqjt.
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5.2 Avetiiies de recherche future
L'absence de résultats définitifs ne devraient pas décourager la poursuite de recherches
sur le sujet. Par exemple, il serait intéressant de repraidre cette étude mais ot s'appuyant sur des
entrevues ai profondeur comme l'cHît fait Mick et Buhl (1992) par exemple. Une autre recherche
pourrait également s'intéresser à d'autres dimaisions du concept de soi comme l'émotivité et la
complexité, dimensiais que l'cm retrouve égalemait au sein des publicités provocatrices.
Enfin, le axicept de soi étant lui-même actif, interactif, ccmtinu et évolutif, on pourrait
égalemait se pendier sur l'évolution de l'appréciatiai de ces annoices pubhcitaires dans la vie
d'un consommateur. Une approche longitudinale serait alors appropriée pour mener à bien im tel
projet... fort ambitieux, faut-il le préciser.
5.3. Recommandations et conclusion
Nous avais tenté dans cette étude de faire le lien oitre le caicept de soi et certaines
dimensions s'y rattadiant, et l'appréciation des annonces publicitaires, et en particulier à saveur
provocatrice, par les caisommateurs. Nous avais tout d'abord exploré l'hypothèse de la
caigruence entre la dimaisiai "marginalité" et les réactions (attitudinales et comportementales) à
des armonces pubhcitaires allant de très provocatrices à classiques. À ce chapitre, les résultats
sait un peu décaicertants : la dimension "marginal-ccmvaiticmnel" est corrélée avec les réactions
à l'annonce pubhcitaire classique (non provocatrice) mais pas aux anncsices provocatnces. Par
caitre, lorsque ai utiUse une mesure de l'intégration du caïc^ de soi (calculée à partir des
écarts aitre le caicept de soi actuel et le concept de soi idéal), les réactiois soit ceux attoidus.
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même s'ils échouent à atteindre un seuil de signification statistique élevé : les consommateurs
possédant une perscmnalité mieux intégrée réagissent différemment - et moins positivement - à la
publicité provocatrice, que les répondants affichant de plus grands écarts Mitre leur concept de
soi actuel et leur concept de soi idéal.
Il est bioi sûr dangereux de formuler des recommandations très précises à partir d'une
recherche comme celle-ci. Il semble néanmoins que le recours à la provocaticm en publicité obéit
à des impératifs de segmaitation et que si certains consommateurs réagissent négativement à de
tels appels, d'autres réagircmt plus positivement. Le concept de soi - et surtout les écarts entre le
concept de soi actuel et le ccmcept de soi idéal - semble être ime base de segmoitatiOT
intéressante. D'autant plus que, une fois de plus, la pubhcité ressort de cette étude onnme un lieu
de prcgecticm de l'idéal (tes consommateurs plutôt que comme une évocati<xi de la réalité. II faut
donc tenir compte de cette dimaisicm "idéahsante" de la pubhcité si, en mariceting, on veut en
tirer le maximum d'effets.
Annexe 1


































































































































1 . Katherine Hamnett Denim : Couple i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
2, Nothwave Club : Golf i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
3. John Richmond : Mannequin avec un Afro i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
4, Soviet Urbantribe : Couple avec le fusil i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
5. Converse : Homme en planche à roulettes i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
6. Easy jeans : Stand de tir i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
7. Jean-paul Gauthier jeans : Tatoos i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
8. Diesel jeans ; Ail Diesel jeans have been tested on animais i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
9. Pepe jeans : AJways carry your I.D. i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
10. Guess jeans : Fille avec les doigts dans la bouche i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
1  1 . Headwork : Homme en bermuda i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
12. Hess Frackmann : Femme avec les adresses de magasin i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
13. Katherine Hamnett Denim ; Gars avec la main dans les pantalons 1/6 i/6 i/6 i/6 i/6
14. Parasuco : Les filles n'ont jamais assez de Boy Friends! i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
15. Diesel jeans : Couple qui dort i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
16. Skiny : Couple en sous-vêtement i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
17, Simon Chang : Femme élégante i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
18. Gaz Clothing : Natural Sélection i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
19. Benetton : Coeurs i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
20. Parasuco : Femme et Lions i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
21 . Diesel jeans : Noël i/6 i/6 i/6 i/6 i/6
Échelle ( I ) Totalement en désaccord
(2) Modérément en désaccord
(3) Légèrement en désaccord
(4) Légèrement en accord
(5) Modérément en accord




































































I  . Instructions : Différents mots sont utilisés pour décrire différentes personnes. Nous aimerions
trouver quels nnots vous décrivent le mieux. Vous trouverez ci-dessous, une liste de ces mots. Vous
devez vous situer entre les paires de mots pour décrire CE QUE VOUS ÊTES.
1 . Émotif 1  2 3 4 5 6 7 Rationnel
2. Énergique 1  2 3 4 5 6 7 Calme
3. Original 1  2 3 4 5 6 7 Conformiste
4. Timide 1  2 3 4 5 6 7 Assuré
5. Extraverti 1  2 3 4 5 6 7 Introverti
6. Intolérant 1  2 3 4 5 6 7 Tolérant
7. Avant-gardiste 1  2 3 4 5 6 7 Conservateur
8. Ordonné 1  2 3 4 5 6 7 Désordonné
9. Rude 1  2 3 4 5 6 7 Doux
10. Jeune 1  2 3 4 5 6 7 Mature
1  1 . Sérieux 1  2 3 4 5 6 7 Drôle
12. Conventionnel 1  2 3 4 5 6 7 Marginal
13. Compliqué 1  2 3 4 5 6 7 Simple
14. Esprit pratique 1  2 3 4 5 6 7 Esprit théorique
15. Modeste 1  2 3 4 5 6 7 Flamboyant
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2. instruaions : Différents mots sont utilisés pour décrire différentes personnes. Nous aimerions
trouver quels mots vous décrivent le mieux. Vous trouverez ci-dessous, une liste de ces mots. Vous





Ne pas retourner en arrière!
1 . Avant-gardiste 1  2 3 4 5 6 7  Conservateur
2. Modeste 1  2 3 4 5 6 7  Flamboyant
3. Timide 1  2 3 4 5 6 7  Assuré
4, Sérieux 1  2 3 4 5 6 7  Drôle
5. Rude 1  2 3 4 5 6 7  Doux
6. Émotif 1  2 3 4 5 6 7  Rationnel
7. Compliqué 1  2 3 4 5 6 7  Simple
8. Intolérant 1  2 3 4 5 6 7  Tolérant
9. Esprit pratique 1  2 3 4 5 6 7  Esprit théorique
10. Original 1  2 3 4 5 6 7  Conformiste
1  1 . Jeune 1  2 3 4 5 6 7  Mature
12. Énergique 1  2 3 4 5 6 7  Calme
13. Conventionnel 1  2 3 4 5 6 7  Marginal
14. Extraverti 1  2 3 4 5 6 7  Introverti
15. Ordonné 1  2 3 4 5 6 7  Désordonné
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3. Instruaions : Différents mots sont utilisés pour décrire différentes personnes. Nous aimerions
trouver quels nnots vous décrivent le mieux. Vous trouverez ci-dessous, une liste de ces mots. Vous
devez vous situer entre les paires de mots pour décrire Œ que vous pensez être aux yfux des
AUTRES.
Ne pas retourner en arrière!
1 . Timide 1  2 3 4 5 6 7 Assuré
2. Intolérant 1  2 3 4 5 6 7 Tolérant
3. Avant-gardiste 1  2 3 4 5 6 7 Conservateur
4. Rude 1  2 3 4 5 6 7 Doux
5. Sérieux 1  2 3 4 5 6 7 Drôle
6. Émotif 1  2 3 4 5 6 7 Rationnel
7. Compliqué 1  2 3 4 5 6 7 Simple
8. Modeste 1  2 3 4 5 6 7 Flamboyant
9. Extraverti 1  2 3 4 5 6 7 Introverti
10. Original 1  2 3 4 5 6 7 Conformiste
1  1 . Ordonné 1  2 3 4 5 6 7 Désordonné
/
12. Energique 1  2 3 4 5 6 7 Calme
13. Jeune 1  2 3 4 5 6 7 Mature
14. Conventionnel 1  2 3 4 5 6 7 Marginal
15. Esprit pratique 1  2 3 4 5 6 7 Esprit théorique
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4. Quelles sont les idées qui vous viennent à l'esprit lorsque vous voyez cette annonce. Écrivez tout
ce qui vous passe par la tête même si cela vous semble farfelu. Il n'y a pas de bonnes et de mauvaises
réponses. (Au besoin, utilisez le verso de la page).
5. Évaluez l'annonce #1 selon les critères ci-dessous. Vous devez donner une évaluation pour
chacune des paires de mots.
1. Original 2 3 4 5 6 7 Conformiste
2. Conventionnel 2 3 4 5 6 7 Marginal
3. Rude 2 3 4 5 6 7 Doux
4. Attirant 2 3 4 5 6 7 Repoussant
5. Plaisant 2 3 4 5 6 7 Irritant
6. Simple 2 3 4 5 6 7 Complexe
7. Émotif 2 3 4 5 6 7 Rationnel
8. Sérieux 2 3 4 5 6 7 Drôle
9. Pas significative pour nnoi 2 3 4 5 6 7 Significative pour moi
10. Facile à comprendre 2 3 4 5 6 7 Difficile à comprendre
1  1 . Flamboyant 2 3 4 5 6 7 Modeste
12. Jeune 2 3 4 5 6 7 Mature
13. Avant-gardiste 2 3 4 5 6 7 Conservateur
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. J'aime cette annonce.
2. Cette annonce présente des choses que je ne veux pas voir.
3. Cette annonce me donne le goût d'acheter le produit
4. Cette annonce s'adresse à des gens qui sont comme moi.
5. Cette annonce est désagréable.
6. je me sens concerné par cette annonce.
7. C'est une très belle annonce.
8. C'est le genre d'annonce qu'on oublie fecilement.
9. Cette annonce est fascinante.
10. je suis tanné de voir ce genre d'annonce.
. Cette annonce me laisse froid.
Renseignements supplémentaires 76
A, Quelle est l'importance de la mode et de l'habillement dans votre vie?
1 Extrêmement important □ 6,6%
2 Très important □ 28,9%
3  Important O 34,3% Moyenne : 3,060
4 Modérément important □ 15,7%
5 Peu important □
g Pas du tout important □ -
B. Quelle est votre dernière année d'étude complétée?
1 . Primaire 0,0%
2. Secondaire (jusqu'à I I ème année) 6,0%
3. Collégial (CEGEP, cours classique) 3%
4. Universitaire
C. Votre âge? ans Moyenne : 22,632 ans
D. Votre sexe?





Merci énormément pour votre collaboration.
Annexe 4
Les différents plans expérimentaux utilisés pour mesurer








1. Ce que je suis
2. Ce que Je voudrais être
3. Ce que je crois que les autres pensent de moi
1. Ce que je suis
2. Ce que je crois que les autres pensent de moi
3. Ce que je voudrais être
1. Ce que je voudrais être
2. Ce que je suis
3. Ce que je crois que les autres pensait de moi
1. Ce que je voudrais être
2. Ce que je crois que les autres pensent de moi
3. Ce que je suis
1. Ce que je crois que les autres pensent de moi
2. Ce que je suis
3. Ce que je voudrais être
1. Ce que je crois que les autres paisait de moi
2. Ce que je voudrais être
3. Ce que je suis
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